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mais	 rápida	 e	 económica.	 A	 indústria	 automóvel	 não	 é	 exceção,	 no	 entanto	 a	
comercialização	 deste	 tipo	 de	 produtos	 é	mais	 complicada	 através	 das	 plataformas	
online,	tendo	em	conta	a	dimensão	e	a	complexidade	da	compra	em	causa.	
	
O	 principal	 objetivo	 deste	 estudo	 passa	 por	 perceber	 qual	 o	 impacto	 das	
plataformas	digitais	internas	no	processo	de	decisão	de	compra	de	um	automóvel	de	
luxo.	 O	 que	 engloba	 compreender:	 qual	 o	 papel	 e	 a	 importância	 do	 site	 e	 	 dos	
configuradores	 para	 o	 cliente	 assim	 como	 para	 a	 empresa;	 qual	 a	 importância	 do	





No	 que	 concerne	 à	metodologia,	 esta	 consiste	numa	 investigação	 qualitativa,	




serão	 realizadas	 entrevistas	 com	 clientes	 da	 marca	 Porsche.	 O	 facto	 de	 clientes	 e	
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numa	 marca	 automóvel	 em	 Portugal	 estão	 em	 grande	 parte	 limitadas	 devido	 a	





na	 sua	 totalidade.	 As	 marcas	 criam	 barreiras	 e	 restringem	 os	 processos	 dos	
concessionários	importadores.	
No	 que	 diz	 respeito	 ao	 Marketing-Mix,	 quase	 todos	 os	 seus	 componentes	
também	estão	restringidos	às	diretrizes	da	marca	“mãe”.	
Se	for	abordado	o	preço	que	a	marca	atribui	aos	seus	veículos,	os	fabricantes	são	
quem	 impõem	 o	 valor	 do	 automóvel,	 permitindo	 apenas	 aos	 seus	 concessionados	
aplicar	 a	 margem	 para	 atingir	 lucro	 no	 seu	 negócio,	 definido	 pelo	 departamento	
comercial.	
No	que	diz	respeito	ao	produto,	chega	a	ser	óbvio	que	todo	o	tipo	de	inovação	
e	 desenvolvimento	 dos	 automóveis	 é	 feito	 pelo	 fabricante,	 à	 exceção	 de	 mercados	
específicos,	onde	os	concessionários	locais	sugerem	alterações	nos	produtos	de	forma	
a	satisfazer	as	necessidades	daquela	indústria,	como	é	o	caso	da	China.	(Costa,	2016)	










a	 decoração,	 as	 cores	 que	 estão	 presentes	 no	 estabelecimento	 são	 uma	 vez	 mais	
definidas	pela	marca,	colocando	entraves	à	diferenciação	e	à	inovação.	
Por	 fim,	no	que	 concerne	à	 comunicação	da	marca,	 este	é	o	 campo	onde	os	
concessionários	 locais	 tem	 a	 maior	 margem	 de	 manobra.	 Neste	 campo,	 é	 possível	
verificar	que	existe	alguma	flexibilidade,	visto	que	as	mensagens,	assim	como	as	ofertas	
e	a	organização	de	eventos	é	levada	a	cabo	pelos	concessionários	locais.	
Relativamente	 à	 situação	 da	 indústria	 automóvel,	 esta	 sofreu	 mudanças	
significativas.	As	marcas	têm	a	necessidade	de	se	adaptar	às	novas	locações	financeiras	
como	 é	 o	 caso	 do	 Leasing	 e	 do	 Renting,	 assim	 como	 à	 crescente	 preocupação	 do	
mercado	com	a	sustentabilidade	ambiental.	Posto	isto,	as	marcas	têm	a	preocupação	











entre	 o	 consumidor	 e	 a	 empresa,	 no	 entanto	 não	 vão	 ser	 foco	 de	 análise	 nesta	
investigação.	Estas	são	constituídas	pelo	canal	Youtube	da	Porsche,	as	contas	da	marca	
nas	 diversas	 redes	 sociais	 (Twitter,	 Facebook,	 Instagram...),	 pelos	 programas	
automobilísticos	(Top	Gear,	Drive	Tribe,	The	grand	Tour...)	e	pelos	influencers	(Jeremy	
Clarckson,	 James	 May	 etc).	 É	 importante	 salientar	 que	 muitas	 destas	 plataformas	
existem	a	nível	global,	ou	seja,	pertencem	à	Porsche	AG.	No	entanto,	também	existem	a	










Tendo	 em	 conta	 que	 o	 estudo	 se	 vai	 apoiar	 e	 incidir	 sobre	 a	 empresa	 XRS	
Motor,	 detentora	 do	 Centro	 Porshe	 Porto,	onde	 tive	 a	 oportunidade	 de	 realizar	 um	




de	 decisão	 de	 compra	 e	 quais	 as	 plataformas	 digitais	 internas	 que	 poderiam	 ser	
melhoradas.		Perceber	se	este	tipo	de	consumidor	seria	capaz	de	escolher,	configurar	e	
adquirir	o	 seu	produto	através	de	uma	plataforma	digital	ou	 se	este	processo	 seria	
impossível	numa	compra	desta	dimensão	e	com	estas	características.	































Como	 tal,	 é	necessário	abordar	várias	 teorias/modelos	de	diferentes	autores	

































como	diversos	 fatores	 que	 influenciam	 a	 decisão	 por	 parte	 do	 cliente	 com	mais	 ou	








A	 avaliação	 das	 alternativas	 é	 o	 cenário	 seguinte;	 é	 nesta	 fase	 que	 os	
profissionais	 de	marketing	 tentam	 influenciar	o	 consumidor	 através	 de	 estratégias,	




Por	 fim,	 e	 considerada	 a	 fase	 mais	 importante	 de	 todo	 este	 processo,	 a	











objetivo	 de	modificar	 ou	 reinventar	 os	 seus	produtos,	 para	 os	 colocar	 no	mercado,	
novamente	(Kim	et	al.,	2008).	
Esta	adaptação	vai	permitir	à	empresa	atingir	melhores	resultados	tanto	do	












Fatores	 Pessoais:	 Estes	 estão	 relacionados,	 com	 vivências	 e	 características	










	O	 autor,	 à	 semelhança	 de	 Giareta	 (2011),	 afirma	 que	 estes	 fatores	 se	 encontram	
subdivididos	 entre	 a	 idade	 e	 a	 geração	 a	 que	 o	 individuo	 pertence,	 a	 sua	














como	 primários	 ou	 secundários,	 conforme	 o	 impacto	 que	 causam.	 Desta	 forma,	 os	





Fatores	 psicológicos:	 Os	 fatores	 psicológicos	 estão	 subdivididos	 em	 quatro	
















desenvolvidas	 se	 verifica.	 Além	 de	 intuitivo,	 rápido	 e	 eficaz,	 a	 comunicação	 pela	
vertente	digital	é	também	económica,	o	que	leva	muitas	empresas,	incluindo	também	




alterar	 as	 cores,	 os	 sistemas	 e	 visualizar	 o	 veículo	 de	 vários	 ângulos	 até	 agendar	
reparações,	test-drives	e	obter	respostas	às	suas	dúvidas	(Galão,	Crescitelli,	&	Baccaro,	
2011).	
Através	 de	 um	 estudo	 realizado	 por	 Samson,	 Metha	 e	 Arti	 (2014)	 sobre	 o	
impacto	da	comunicação	digital	no	processo	de	decisão	de	compra,	foi	possível	apurar	
que	que	de	uma	amostra	de	100	entrevistados,	a	maioria	deles	escolheu	a	experiência	












































técnicas	de	 comercialização	mudam	por	 completo	o	seu	paradigma.	 Se	antes	da	era	
digital,	eram	os	produtores	e	os	distribuidores	que	tinham	todo	o	poder	de	opinião,	










Este	 tipo	 de	 Marketing	 tem	 em	 vista	 melhorar	 e	 expandir	 a	 relação	 das	
organizações	com	os	seus	clientes,	mas	de	uma	forma	diferente,	utilizando	a	tecnologia	



















produtos/serviços	 desta,	 em	 função	 do	 que	 preferem,	 de	 forma	 a	 personalizar	 ao	












			 	A	 tecnologia	 mudou	 com	 o	 consumidor	 e	 o	 consumidor	 mudou	 com	 a	
tecnologia.	No	passado	recente,	as	empresas	perceberam	que	o	ciclo	do	produto	deve	
ter	início	no	consumidor	(Adolpho	2011).	








escolha	 e,	 quem	 controla	 o	 mercado	 são	 de	 facto	 os	 consumidores	 porque	 estão	





uma	 ferramenta,	 à	 semelhança	 do	 email	 marketing	 e	 das	 redes	 sociais,	 para	 uma	
determinada	organização	exercer	este	 tipo	de	Marketing(Olkoski,	Uster,	Marques,	&	
Silva,	2009).	
					 O	 CRM	 é	 caracterizado	 por	 ser	 uma	 infraestrutura	 capaz	 de	 combinar	
estratégias	tecnológicas	e	empresariais.	O	objetivo	principal	desta	ferramenta,	é	gerar	
vendas	e	fidelizar	clientes,	através	da	organização	detalhada	da	informação	dos	seus	
consumidores	 ou	 potenciais	 consumidores,	 com	 o	 objetivo	 de	 aumentar	 a	
lucratividade.	 Prevê-se	 que	 o	 custo	de	 um	 cliente	 novo	pode	 chegar	 a	 ser	 10	 vezes	
superior	ao	custo	de	mante-lo	fiel	à	marca	(Buttle,	2004).	
				 Assim	como	Buttle	(2004)	afirma,	esta	ferramenta	é	utilizada	com	o	intuito	de	















a	maioria	destas	 leads,	 referem-se	a	potenciais	 clientes,	 e	 cabe	ao	departamento	de	
Marketing	 segmentá-las,	 de	 modo	 a	 perceber	 quais	 são	 as	 que	 tem	 realmente	
importância	para	o	seu	negócio.	Através	das	 informações	disponibilizadas	por	estas	
leads,	é	possível	enviar	aos	consumidores	informações	sobre	os	produtos	de	que	mais	
gostam,	 deixando	 uma	 mensagem	 personalizada	 de	 aniversário,	 entre	 outras	
funções(Olkoski	et	al.,	2009).	






uma	 tática	 de	 comércio	 centrada	 no	
cliente,	 com	 o	 intuito	 de	
manter/conquistar	clientes	lucrativos.	
Operacional	 Este	 nível	 é	 caracterizado	 por	 se	
concentrar	 em	 projetos	 de	
automatização	 do	 marketing,	 dos	
serviços	e	das	vendas.	
Analítico	 Este	 nível	 tem	 como	 objetivo	 o	
















A	 fidelização	 é	 um	 fator	 chave	 neste	 tipo	 de	 negócio,	 assim	 como	 um	 tratamento	
diferenciado	e	personalizado,	especialmente	num	mercado	de	luxo.		
1.2.3	Customização	em	Massa	e	Configurador	
De	modo	 a	 perceber	 as	 funcionalidades	 do	 configurador,	 assim	 como	 a	 sua	





é	 fulcral	 a	 criação	 de	 uma	 plataforma	 capaz	 de	 atender	 à	 maioria	 dos	 requisitos	
estabelecidos	pela	empresa.	No	entanto,	esta	plataforma	também	tem			de	permitir	a	
alteração	de	componentes	e	preços	por	parte	dos	consumidores	para	atender	às	suas	





suas	 preferências	 e	 gostos	 em	 relação	 a	 um	 determinado	 produto,	 combinando	 e	
alterando	 as	 componentes	 em	 função	 das	 suas	 necessidades.	 O	 configurador,	 na	
maioria	das	empresas	automobilísticas	representa	uma	importante	ferramenta	na	sua	
estratégia	comercial(Filho	&	Faria	fernandes,	2006).		
O	 design	 do	 produto	 que	 o	 configurador	 disponibiliza,	 permite	 ao	 cliente	
projetar	 as	 suas	 preferências,	 expressar	 quais	 os	 requisitos	 mais	 importantes	
relativamente	ao	produto	e	avaliar	qual	a	melhor	opção	a	tomar,	seja	a	nível	de	preço	
ou	 componentes	 físicas.	 Os	 clientes	 escolhem	 uma	 combinação	 individualizada	 de	










tipo	 de	 ferramenta	 é,	 que	 este	 processo	 permite	 às	 organizações	 perceberem	 e	
quantificarem	as	preferências	dos	seus	clientes,	assim	como	permite	segmentarem-nos	
e	classificarem-nos	na	sua	base	de	dados.	Este	processo	cria	valor	para	a	empresa	e	





Do	 leque	 de	 produtos	 disponíveis	 para	 a	 simulação	 da	 compra,	 metade	 dos	
intervenientes	foram	sujeitos	à	compra	de	produtos	padronizados,	enquanto	a	restante	
metade	foi	sujeita	à	compra	de	produtos	passiveis	de	serem	customizados.	Verificou-
se	 que	 a	 intenção	 de	 compra,	 assim	 como	 a	 satisfação	 dos	 consumidores	 foi	








relacionamento	 é	 o	 email	 marketing.	 Uma	 ferramenta	 de	 negócios,	 que	 pode	 ser	
bastante	lucrativa,	quando	é	bem	utilizada.	No	entanto,	quando	é	mal	utilizada	pode	
correr	o	risco	de	tornar	o	seu	conteúdo	irrelevante.	A	 ferramenta	tem	o	objetivo	de	























empresas,	 porque	 permite	 através	 das	 suas	 plataformas	 digitais	 tirarem	partido	 de	
novas	oportunidades	de	negócio	e	de	novos	mercados.	O	uso	da	Internet	para	estas	
empresas	 de	 dimensão	 reduzida,	 permite-lhes	 também	 estabelecer	 alianças	
estratégicas	 num	 território	 diferente	 e	 desconhecido	 e	 até	 operar	 de	 forma	 global	
através	da	sua	sede.	







usabilidade	do	 site,	 é	o	 termo	utilizado	para	perceber	e	determinar	a	qualidade	e	a	
transparência	 de	 uma	 determinada	 interface,	 através	 do	 preenchimento	 de	 várias	
componentes.	A	usabilidade	também	determina	qual	o	grau	de	satisfação	dos	clientes	
em	relação	à	plataforma	 ,	se	o	manuseamento	do	 site	é	 acessível,	 eficiente	e	 se	não	
provoca	erros	operacionais(Seffah	&	Metzker,	2004).	
De	forma	a	estabelecer	uma	comparação	entre	sites,	a	tabela	nrº2	apresenta	as	









classificação	 está	 dividida	 em	 duas	 categorias	 principais:	 A	 entrada	 de	 dados	 e	 a	
exibição	de	informação(S.	B.	Ferreira	et	al.,	2006).	













Minimização da carga de memória
Classificação funcional
Manipulação direta
Exibição apenas da informação





















da	 interface	 para	 as	 restantes	 ações	 que	 planeia	 executar.	 Para	 uma	 determinada	
interface	 ter	 consistência,	 é	 necessário	 que	 todas	 as	 suas	 funções	 (comandos	 de	
















minimização	 da	 carga	 de	 memória,	 o	 que	 é	 importante	 ter	 em	 conta	 é,	 que	 uma	













muito	em	 função	das	opções	de	 cada	 site.	Relativamente	à	manipulação	direta,	 esta	
componente	 permite	 aos	utilizadores	pensarem	que	 estão	 a	 ter	 influência	 sobre	 os	






deve	 ser	 exibida	 na	 interface,	 a	 informação	 relevante	 ao	 contexto	 em	 que	 ele	 se	
encontra	(S.	B.	Ferreira	et	al.,	2006).	
Por	 fim,	 a	 última	 componente	 da	 exibição	 da	 informação	 é	 o	 projeto	
independente	da	resolução	do	monitor.	Esta	componente	representa	um	dos	grandes	
problemas	que	afeta	a	usabilidade	do	site.	Nos	dias	que	correm,	as	pessoas	acedem	a	




Os	 mecanismos	 de	 ajuda	 são	 uma	 parte	 importante	 de	 qualquer	 interface.	
Apesar	da	maioria	dos	sites	 ter	uma	página	destinada	à	ajuda	do	 funcionamento	da	
plataforma,	uma	boa	 interface	deve	auxiliar	o	utilitário	sempre	que	ele	passa	com	o	
“rato”	 sobre	 cada	 uma	 das	 opções.	 Para	 evitar	 erros,	 uma	 interface	 deve	 ter	 um	
mecanismo	de	prevenção,	de	forma	a	que	quando	um	utilizador	está	a	trabalhar	com	
ela,	não	seja	possível	escolher	uma	opção	inválida,	que	dê	uma	mensagem	de	erro.	O	
erro	 é	 comum	 a	 qualquer	 ser	 humano,	 logo	 uma	 interface	 bem	 desenhada	 deve	
fornecer	 aos	 seus	 utilizadores	 recursos	 que	 permitam	 corrigi-los.	 (cancel,	 corret,	












De	modo	 a	 conseguirmos	 perceber	 este	mercado	 é,	 necessário,	 em	 primeiro	
lugar	entender	o	conceito	de	luxo	assim	como	o	que	representa.	A	palavra	luxo	tem	a	
sua	origem	no	latim(“lux”),	que	significa	luz.	É	provável	que	esta	referência	à	luz	esteja	
relacionada	 com	 conceitos	 como	 esplendor	 e	 brilho,	 diferente	 do	 conceito	 que	












































Este	 grupo	 é	 referente	 àqueles	 que	 enriqueceram	












Classificados	 como	 classe	 média	 alta,	 a	 maioria	 dos	
























e	elaboração,	 assim	como	à	 sua	 conceção.	Tendo	em	conta	o	nível	de	qualidade,	os	
materiais	utilizados	na	produção	e	as	técnicas	aplicadas	aos	produtos,	estes	respeitam	
uma	 determinada	 hierarquia.	 Podem	 ser	 classificados	 como	 luxo	 inacessível,	
intermédio	ou	acessível(Granero	&	Albuquerque,	2012).	
Luxo	 inacessível:	 Caracterizados	 como	 produtos	 “norma”,	 uma	 vez	 que	 servem	
referência	 para	 outras	marcas.	 São	 de	 uma	 qualidade	 superior,	 raros	 e	 que	muitas	
vezes	são	de	fabrico	artesanal.	
Luxo	Intermédio:	São	produtos	de	grande	qualidade	também,	no	entanto	não	são	tão	
sofisticados	 nem	 exclusivos.	 Classificam-se	 como	 produtos	 “marca”,	 uma	 vez	 que	
pertencem	a	marcas	que	não	têm	tanta	notoriedade	no	mercado	





























Distribuição:	 Este	 é	 o	 fator	 que	 revela	 menos	 importância	 em	 relação	 aos	























maioria	 dos	 seus	 potenciais	 clientes	 saibam	 quais	 os	 produtos	 que	 a	marca	 vende,	




























cliente	 do	 Centro	 Porsche	 Porto,	 assim	 como	 a	 influência	 das	 plataformas	 digitais	
internas	sobre	a	sua	escolha.	
A	investigação	tem	como	objetivo	perceber	de	que	forma	as	plataformas	digitais	























































2-Conpreender	 qual	 a	 importância	 das	 plataformas	 digitais	 “internas”	 no	
processo	de	decisão	de	compra	de	um	automóvel	de	luxo.		
3-Perceber	 se	 os	 clientes	 Porsche	 seriam	 capazes	 de	 comprar	 um	 veículo	
através	de	plataforma	digital.	
4-Verificar	 em	 que	 parâmetros	 as	 plataformas	 digitais	 internas	 da	 marca	





após	 estarem	 estabelecidos	 os	 objetivos	 gerais	 e	 específicos	 desta	 investigação,	 é	
necessário	escolher	uma	abordagem	metodológica.	Após	a	 leitura	de	alguns	artigos,	
propõem-se	a	abordagem	qualitativa	como	a	mais	correta	para	esta	investigação.	



















Porém,	 é	 fundamental	 perceber	 quais	 são	 as	 suas	 motivações	 e	 preferências	 no	
processo	 de	 decisão	 de	 compra.	 Desta	 forma,	 é	 necessário	 apurar	 o	 porquê	 de	 se	
deslocarem	ou	não	a	um	concessionário,	para	configurar	e	adquirir	o	produto.		
Torna-se	 relevante	 referir,	 que	 os	métodos	 qualitativos	 não	 permitem	 gerar	















decorre.	 As	 respostas	 que	 pretende	 atingir	 têm	de	 ser	 previamente	 definidas	 pelas	
questões	do	guião.(Boni	&	Quarema,	2005)	
Esta	 forma	 de	 entrevista	 é	 fundamental,	 quando	 o	 objetivo	 é	 perceber	
determinadas	crenças	e	valores	de	universos	sociais	específicos.	No	caso	de	serem	bem	









percebe	 e	 entende	 determinada	 realidade,	 assim	 como	 recolher	 informações	 que	
permitam	entender	a	lógica	que	está	inerente	a	essas	questões.	(Milena,2008)	
		 A	 principal	 vantagem	 deste	 tipo	 de	 entrevista	 é	 o	 facto	 de	 produzirem	 uma	
amostra	 com	mais	 qualidade	 do	 que	 por	 exemplo	os	 questionários,	 uma	 vez	 que	 a	
pessoa	foi	escolhida	com	base	nas	características	que	o	entrevistador	pretende.	Outra	
vantagem	 é	 que	 a	 interação	 e	 proximidade	 entre	 o	 entrevistador	 e	 o	 entrevistado	
permite	abordar	temas	mais	delicados	e	complexos,	assim	como	obter	respostas	mais	
espontâneas.	(Boni	&	Quarema,	2005).	
Através	 deste	 método,	 o	 entrevistador	 tem	 a	 possibilidade	 de	 observar	
condutas,	 atitudes	e	 reações	de	um	determinado	 indivíduo,	de	modo	a	obter	dados	
relevantes	sobre	o	objeto	de	estudo.	(Johnson	&	Onwuegbuzie,	2004)	
Relativamente	 às	 entrevistas	 realizadas,	 foi	 tido	 em	 conta	 a	 privacidade	 de	
todos	os	 entrevistados,	 na	medida	 em	que	 os	mesmos	 poderiam	 transmitir	 as	 suas	
opiniões/perceções	 com	 todo	 o	 conforto	 e	 confiança.	 Torna-	 se	 também	 relevante	






















A	 observação	 direta	 simples	 permite	 identificar,	 compreender	 e	 comparar	
determinados	acontecimentos,	resultados	e	processos	em	prol	de	um	objetivo.	Neste	
tipo	 de	 observação,	 o	 investigador	 utiliza	 os	 seus	 sentidos	 com	 o	 intuito	 de	
compreender	e	registar	uma	determinada	realidade.	Neste	caso,	a	observação	não	é	














A	 investigação	 tem	 como	 intenção	 organizar	 várias	 entrevistas	
semiestruturadas,	sendo	três	delas	a	comerciais	do	centro	Porsche	Porto,	três	a	clientes	
da	marca	 Porsche	 e	 uma	 observação	 direta	 das	 principais	 plataformas	 internas	 do	
concessionário	em	questão.	(site	e	configurador).	O	estudo	tinha	como	objetivo	realizar	











Os	 clientes	 das	 entrevistas	 realizadas	 foram	 escolhidos	 por	 possuírem	 um	
veículo	 da	marca	 Porsche	 e	 não	 por	 serem	diretamente	 clientes	 do	 centro	 Porsche	
Porto.		
A	escolha	dos	participantes	das	 restantes	entrevistas	está	 relacionada	com	a	
função	 que	 estes	 desempenham	 no	 Centro	 Porsche	 Porto,	 uma	 vez	 que	 têm	
conhecimento	de	todo	o	processo	que	está	subjacente	à	compra	de	um	automóvel	e	
todos	os	passos	que	os	clientes	percorrem	até	decidiram	realizar	a	compra	deste.	
As	 entrevistas	 foram	 realizadas	 no	 centro	 Porsche	 Porto	 e	 na	 empresa	 dos	
clientes	entrevistados,	sendo	que	em	média	tiveram	uma	duração	de	20	minutos.	
Adicionalmente,	a	análise	documental	vai	permitir	conhecer	todas	as	funcionalidades	


























• Entender	 a	 perceção	 do	 cliente	 Porsche	
relativamente	 ao	 processo	 de	 decisão	 de	
compra	de	um	automóvel	de	luxo.	
• Entrevistas	 estruturadas	 a	 clientes	 da	
marca	Porsche	
• Entrevistas	 estruturadas	 com	 os	
comerciais	do	centro	Porsche	Porto	
• Perceber	 quais	 as	 etapas	 do	 processo	 de	
decisão	 de	 compra	 que	 um	 cliente	 da	
marca	 Porsche	 ultrapassa	 até	 realizar	 a	
compra	 do	 automóvel,	 e	 se	 existe	 um	
padrão.	
• Entrevistas	 estruturadas	 a	 clientes	 da	
marca	Porsche	
• Entrevistas	 estruturadas	 com	 os	
comerciais	do	centro	Porsche	Porto	
• Perceber	 qual	 a	 importância	 das	
plataformas	 digitais	 “internas”	 no	
processo	 de	 decisão	 de	 compra	 de	 um	
automóvel	de	luxo.	
• Entrevistas	 estruturadas	 a	 clientes	 da	
marca	Porsche	
• Entrevistas	 estruturadas	 com	 os	
comerciais	do	centro	Porsche	Porto	




• Entrevistas	 estruturadas	 a	 clientes	 da	
marca	Porsche	
• Entrevistas	 estruturadas	 com	 os	
comerciais	do	centro	Porsche	Porto	
• Verificar	 em	 que	 parâmetros	 as	
plataformas	 digitais	 internas	 da	 marca	
Porsche	 poderiam	 ser	 retificadas	 e	
melhoradas	 assim	 como	 perceber	 as	
























356).	No	entanto,	Ferdinand	Porsche,	o	 criador	da	marca,	 já	 era	 conhecido	décadas	
antes	 da	 criação	 da	 sua	 própria	 empresa,	 pela	 capacidade	 e	 qualidade	 enquanto	
engenheiro	no	ramo	automóvel.	No	ano	de	1900,	F.	Porsche	lançou	o	primeiro	carro	
híbrido,	 tendo	 nos	 anos	 seguintes	 trabalhado	 para	 marcas	 de	 renome	 tais	 como	 a	
Mercedes	e	Auto	union	(atual	Audi).	Em	1934,	o	governo	alemão	solicitou-lhe	a	criação	









No	 passado	 recente,	 a	 Volkswagen	 tornou-se	 o	 principal	 acionista	 da	marca	
Porsche,	e	a	Porsche	a	principal	acionista	da	Volkswagen,	o	que	faz	com	que	até	aos	























































Estes	 são	 todos	 os	modelos	 que	 a	marca	 tem	 disponíveis	 no	 site	 e,	 que	 são	
disponibilizados	 para	 a	 venda	 nos	 concessionários.	 Nesta	 análise,	 não	 são	
































































A	 fiscalidade	 orientada	 para	 a	 proteção	 ambiental	 tem	 feito	 com	 que	 os	








poderá	 crescer	 até	 30%	 nos	 próximos	 10	 anos.	 Este	 acontecimento,	 é	 uma	
consequência	do	aumento	da	procura	a	nível	mundial	de	carros	novos,	assim	como	o	
aumento	da	procura	de	 carros	partilhados.	Este	estudo	também	refere	que	mais	de	






















Relativamente	 à	 concorrência	 da	 Porsche	 é	 necessário	 ter	 em	 conta	 que	 a	















































































tornar	 esta	 pesquisa	 o	mais	 completa	 possível,	 também	 foi	 abordado	 um	 artigo	 do	
“Observador”,	que	apesar	de	não	ser	um	jornal	sobre	o	mercado	automóvel,	forneceu	
informações	valiosas	sobre	o	tema.		
Esta	 classificação	dos	 concorrentes	é	 realizada	em	 função	das	 características	













Porto	 possui	 também	 serviços	 de	 oficina,	 torna-se	 essencial	 adicionar	 outras	 três	
variáveis	ao	Marketing-mix	tradicional	(Pessoas,	Processos	e	Evidencias	físicas).	Todas	
estas	componentes	têm	um	papel	fulcral	na	estratégia	de	Marketing-mix	e,	a	sinergia	















No	 entanto,	 a	marca,	 além	 de	 automóveis	 também	 tem	 um	 grande	 leque	 de	
produtos	 de	 mershandising	 como	 camisolas,	 bonés,	 carros	 de	 brincar...que	
representam	também	uma	parte	significativa	da	sua	receita.		













mais	 recorrente	 a	 distribuição	 a	 nível	 nacional	 ou	 até	mesmo	 local,	 visto	 que	 cada	
concessionário	 atua	 sobre	 uma	 determinada	 área	 geográfica	 (cidade,	 concelho,	
distrito...).	 A	 distribuição	 é	 realizada	 pelos	 próprios	 concessionários	 ou	 por	 uma	
empresa	 de	 transportes	 subalugada.	 Relativamente	 ao	 prazo	 de	 entrega,	 este	 varia	
consoante	 o	 modelo	 e	 as	 características	 escolhidas	 do	 carro,	 assim	 como	 do	 stock	
disponível.	
Pessoas		















2	 rececionistas,	 um	 engenheiro	 mecânico	 responsável	 pela	 supervisão	 deste	
departamento	e	cerca	de	20	especialistas	que	realizam	a	manutenção	dos	automóveis	




oficina	 e	 o	 departamento	 de	 pós-venda	 estão	 altamente	 relacionados,	 sendo	 que	 o	






pelo	 stand,	onde	 se	 encontram	 a	maioria	 dos	automóveis	 disponíveis	para	 a	 venda	
imediata;	 pela	 oficina	 onde	 são	 realizadas	 as	 reparações;	 pela	 garagem	 onde	 são	
guardados	tanto	os	carros	de	clientes	como	alguns	carros	da	própria	empresa;	pela	sala	
de	 peças	 ,	 onde	 está	 armazenado	 todo	 o	material	 para	 garantir	 a	manutenção	 dos	
automóveis;	pela	 cantina,	para	o	staff	poder	 realizar	as	 refeições	necessárias	e	pelo	
back	office	,	onde	se	encontram	os	gabinetes	dos	diferentes	departamentos.	
Processos	
















No	 que	 concerne	 ao	 processo	 relacionado	 com	 a	 compra	 de	 uma	 viatura,	 o	
cliente	ao	entrar	no	concessionário	é	abordado	por	uma	das	duas	secretárias	que	estão	
à	 porta	 do	 stand.	 Por	 sua	 vez,	 estas	 encaminham-no	 até	 ao	 gabinete	 de	 um	 dos	
comerciais.	Depois	de	analisadas	as	preferências	do	cliente	em	relação	à	viatura	em	
que	está	 interessado	e	discutidas	todas	as	opções	de	crédito	e	 financiamento	com	o	
mesmo,	 o	 comercial	 diz	 ao	 consumidor	 a	 data	 em	 que	 este	 poderá	 vir	 levantar	 o	
automóvel.	 Normalmente,	 são	 agendadas	 duas	 datas	 de	 entrega:	 a	 primeira	 para	





sua	 comunicação	a	partir	da	 sua	 sede.	 Isto	é,	a	maior	parte	da	 informação	que	está	
definida	para	os	clientes	visualizarem,	tem	limitações	por	parte	da	marca	“mãe”	e	está	
sujeita	 a	 determinadas	 diretrizes.	 Existe	uma	hierarquia	 que	 tem	de	 ser	 respeitada	
relativamente	 a	 toda	 a	 informação	 que	 é	 disponibilizada	 por	 estas	 entidades.	 A	



















Relativamente	 à	 forma	 como	 os	 concessionários	 comunicam	 com	 os	 seus	
clientes,	esta	acontece	maioritariamente	através	de	plataformas	digitais.	No	entanto,	
no	segmento	de	luxo	as	visitas	presenciais	e	as	chamadas	telefónicas,	são	importantes	
para	 estabelecer	 o	 contacto	 com	 os	 clientes	 de	 forma	 personalizada	 e	 fidelizar	 o	





































que	 tiveram	como	base	as	 técnicas	de	 recolha	apresentadas	no	ponto	3.5.	A	análise	
destes	dados	será	fulcral	para	a	conseguir	responder	aos	objetivos	propostos.		
A	 apresentação	 dos	 dados	 está	 dependente	 do	 tipo	 de	 informação	 que	 o	




No	 caso	 deste	 trabalho,	 as	 análises	 dos	 dados	 das	 entrevistas	 realizadas	 são	
organizadas	por	temas,	ou	seja,	as	interpretações	dos	dados	fornecidos	pelos	clientes	
e	pelos	comerciais	vão	ser	apresentadas	por	conteúdos.	
A	 apresentação	 será	 realizada	 sob	 o	 formato	 de	 quadros,	 em	 que	 existe	
categoria	(pergunta	em	questão),	subcategoria	(ideia	exposta),	unidade	de	significado	
(uma	 parte	 da	 entrevista	 transcrita)	 e	 a	 frequência	 da	 ideia.	 As	 entrevistas	 serão	
apresentadas	 em	 conjunto	 no	 caso	 dos	 clientes	 e	 dos	 comerciais.	 Os	 guiões	 estão	
presentes	nos	apêndices	nrº	1	e	nrº2.	
Relativamente	à	análise	documental,	as	plataformas	digitais	 internas	que	vão	
ser	 abordadas	 e	 comparadas	 irão	 ser	 apenas	 o	 site	 e	 o	 configurador,	 visto	 que	 é	
impossível	 ter	acesso	ao	 funcionamento	do	CRM	e	do	email	marketing	por	parte	da	

































plataformas	 digitais	 “internas”	 no	











Perceber	 se	 os	 clientes	 Porsche	









Verificar	 em	 que	 parâmetros	 as	
plataformas	 digitais	 internas	 da	
marca	 Porsche	 poderiam	 ser	
retificadas	e	melhoradas	perceber	as	










































6º	 Certamente	 depois	 da	 compra	 do	 seu	 automóvel	 já	 deve	 ter	











8º	 O	 que	 pensam	 os	 seus	 clientes	 sobre	 a	 compra	 de	 um	 veículo	
através	de	uma	plataforma	digital?	Acha	que	os	consumidores	de	



























































9º	 O	 que	 pensam	 os	 seus	 clientes	 sobre	 a	 compra	 de	 um	 veículo	
através	de	uma	plataforma	digital?	Acha	que	os	consumidores	de	
bens	 de	 luxo,	 especialmente	 desta	 dimensão	 como	 é	 o	 caso	 da	


















































































































































































Nesta	 questão,	 destaca-se	 a	 importância	 dos	 comerciais	 na	 configuração	 do	













































Relativamente	 à	 questão	 sobre	o	 funcionamento	do	 configurador,	 é	unânime	
por	 parte	 dos	 comerciais	 que	 a	 ferramenta	 é	 intuitiva,	 assim	 como	 visualmente	
agradável	para	quem	a	utiliza.	O	#COM3	destaca	que	o	cliente	não	consegue	ter	uma	












6.5.6 A	 importância	 do	 email	 marketing	 para	 a	 fidelização	 dos	
clientes	
	


































de	 email	 marketing.	 A	 relação	 do	 luxo,	 com	 um	 tratamento	 personalizado	 é	
fundamental	para	uma	marca	com	estas	características.	Os	comerciais	referem	que	este	
tratamento	de	“os	felicitar	no	seu	dia	de	anos	“e	de	“procurar	saber	como	está	a	ser	a	























































































































Neste	 tópico,	 é	 possível	 observar	 3	 visões	 distintas	 em	 relação	 às	 etapas	
percorridas	pelos	 clientes	na	 compra	de	um	automóvel	Porsche,	 segundo	visão	dos	














































































Do	 ponto	 de	 vista	 dos	 comerciais,	 podem-se	 destacar	 quatro	 ideias	
relativamente	 à	 compra	 de	 um	 automóvel	 através	 de	 uma	 plataforma	 digital.	 Os	
vendedores	do	Centro	Porsche	Porto	partilham	das	mesmas	convicções	em	relação	a	
este	 tema,	 o	 que	 mostra	 existir	 uma	 opinião	 unânime	 em	 relação	 à	 venda	 de	




estas	 características.	 A	 compra	 de	 um	 produto	 que	 tem	 um	 preço	 elevado	 e,	 que	
normalmente,	tem	uma	utilidade	grande	para	o	seu	comprador.	A	cultura,	aos	olhos	
dos	 comerciais,	 também	 é	 um	 fator	 relevante	 quando	 abordamos	 este	 tema.	 Os	
comportamentos	variam	em	função	da	região	e	dos	 ideais.	Os	comerciais	acreditam	
que,	por	exemplo,	 seria	mais	 fácil	para	os	nórdicos	 comprarem	um	veículo	pela	via	
digital	pela	sua	fama	calculista,	ao	contrário	da	cultura	latina.	







































































































































































































































































Os	 outros	 dois	 entrevistados,	 já	 utilizaram	 tanto	 o	 configurador	 da	 Porsche	
como	alguns	da	 concorrência,	mas	 têm	uma	opinião	diferente	sobre	o	 tema.	O	#Cl3	
refere-se	ao	configurador	da	marca	em	estudo,	como	o	melhor	com	que	já	trabalhou.	Já		
o	 #cl1	 afirma	 que	 todos	 os	 configuradores	 que	 teve	 a	 oportunidade	 de	 operar	 são	
bastante	semelhantes	e	que	as	diferenças	não	são	significativas.		
O	 #Cl3	 apesar	 de	 destacar	 a	 ferramenta	 da	 Porsche	 como	 sendo	 a	 melhor,	
menciona	 que	 esta	 tem	 algumas	 limitações,	 nomeadamente	 na	 questão	 das	 cores,	
afirmando	existir	uma	diferença	significativa	entre	o	que	se	vê	na	Internet	e	a	realidade.		
	
6.6.5 A	 importância	 do	 email	 marketing	 para	 a	 fidelização	 dos	
clientes	
	










































dos	 entrevistados,	 no	 entanto	 não	 são	 contraditórias.	 A	 opinião	 dos	 clientes	 na	
generalidade	 é,	 que	 os	 emails	 são	 importantes	 para	 a	 sua	 fidelização,	 no	 entanto	 a	
utilização	da	 ferramenta	por	parte	da	empresa	tem	de	ser	comedida,	pois	correm	o	

























































































































































































vão	 ser	 considerados	 os	 configuradores	 das	 marcas	 que	 têm	 mais	 modelos	











Em	 prol	 de	 averiguar	 qual	 dos	 configuradores	 é	 o	 mais	 completo	 e	 que	
apresenta	mais	 funcionalidades,	 foram	definidas	algumas	componentes	 importantes	
relacionadas	com	esta	plataforma.			
A	 tabela	 nrº12	 é	 de	 elaboração	 própria	 e,	 as	 componentes	 presentes	 foram	






















5	 9	 8	 14	
Login	 Presença/ausência	 Não	 Não	 Sim	 Não	
Botão	 de	 ajuda	 no	
configurador	









Presença/ausência	 Sim	 Sim	 Sim	 Sim	
Botão	 para	 contactar	
o	concessionário	





Presença/ausência	 Sim	 Não	 Sim	 Não	
Simulação	 de	
financiamento		











Presença/ausência	 Todos	 Todos	 Todos	 Todos	
Esquema	de	preço	 Presença/ausência	 Sim	 Sim	 Sim	 Não	
Custo	 dos	 itens	
(individualmente)	
Presença/ausência	 Sim	 Sim	 Sim	 Não	
Visualização	 final	
rotacionada	(360º)	
Presença/ausência	 Sim	 Sim	 Sim	 Não	





Presença/ausência	 Sim	 Sim	 Sim	 Sim	
Pedido	Online	 Presença/ausência	 Não	 Não	 Não	 Não	
Forma	de	pagamento	 Presença/ausência	 Não	 Sim	 Sim	 Não	
Prazo	 de	 entrega	 do	
Produto	




Presença/ausência	 Sim	 Não	 Sim	 Sim	
Preço	 do	 produto	
configurado	exato	
Presença/ausência	 Não	 Não	 Não	 Não	
Fórum	de	discussão	 Presença/ausência	 Não	 Não	 Não	 Não	
Comparador	 de	
modelos	
Presença/ausência	 Sim	 Sim	 Sim	 Sim	
*(sim=presença/não=ausência)	
Fonte:	Elaborado	pelo	autor,	adaptado	de	Fettermann	(2012)	
Através	 da	 análise	 realizada	 na	 tabela	 nrº12,	 verifica-se	 que	 o	 configurador	
Porsche	 é	 bastante	 completo	 no	 que	 diz	 respeito	 às	 componentes	 analisadas.	 No	
entanto,	 existem	 ainda	 itens	 que	 são	 relevantes	 e,	 que	 não	 estão	 presentes	 nesta	
ferramenta,	como	é	o	caso	do	preço	exato	do	produto	final,	da	existência	de	um	pedido	













Comparativamente	 ao	 da	 Porsche	 existem	 mais	 etapas	 para	 realizar	 a	
configuração,	 não	 existe	 suporte	 para	 contactar	 um	 concessionário,	 nem	 um	
encaminhamento	para	um	vendedor	físico.		
No	que	diz	respeito	às	mais	valias	da	ferramenta	BMW,	esta	permite	aos	seus	













que	 existe	 uma	 discrepância	 significativa	 entre	 as	 funcionalidades	 da	 ferramenta	
Porsche	comparativamente	às	da	Land	Rover.	Embora,	o	número	de	opções	do	site	seja	
similar,	o	número	de	opções	do	configurador	é	mais	reduzido.	















Relativamente	 á	visualização	 final	 rotacionada	 (360º),	 esta	 também	não	 está	




maiores	 concorrentes,	 neste	 ponto	 da	 investigação,	 vai	 ser	 realizada	 uma	 análise	
comparativa	da	usabilidade	dos	sites.		
A	 análise	 da	 usabilidade	 desta	 ferramenta	 vai	 ser	 realizada	 aos	 mesmos	
concorrentes	 (Mercedes-Benz,	 BMW	 e	 Range	 Rover)	 que	 estiveram	 presentes	 na	
análise	 do	 configurador.	 Para	 tal,	 a	 tabela	 nrº2,	 adaptada	 de	 Ferreira,	 Chauvel,	 &	
Silveira(	2006)é	a	base	de	toda	esta	observação.		
De	forma	a	simplificar	e	quantificar	cada	uma	das	componentes	da	tabela	nrº2,	
foi	 criada	 uma	 nova	 tabela,	 para	 atribuir	 uma	 nota	 de	 1	 a	 4	 a	 cada	 um	 dos	 itens	
abordados.	
Esta	 tabela	permite	avaliar	as	 componentes	mais	 importantes	de	um	site,	de	
forma	 a	 perceber	 a	 facilidade	 de	 uso	 da	 plataforma.	O	 objetivo	 é	 entender	 em	que	


































Consistência	 4	 4	 3	 4	
Feedback	 4	 4	 4	 4	
Níveis	 de	
Habilidade	
4	 4	 3	 3	
Perceção	
Humana		
4	 3	 4	 3	




4	 4	 3	 3	
Classificação	
Funcional	
3	 4	 3	 3	
Manipulação	
Direta	














4	 3	 3	 3	
Prevenção	 de	
Erros		
1	 1	 4	 1	
Recuperação	
de	Erros		











De	 um	 modo	 geral,	 pode-se	 afirmar	 que	 todos	 os	 sites	 presentes	 nesta	
comparação,	têm	notas	bastante	positivas,	relativamente	às	componentes	que	definem	
a	sua	usabilidade.	Apenas	foi	atribuída	uma	nota	de	nível	1,	às	interfaces	da	Porsche,	
Range	 Rover	 e	 BMW	 no	 parâmetro	 da	 “prevenção	 de	 erros”.	 Contudo,	 em	 mais	
nenhuma	componente	foi	atribuída	esta	nota	a	nenhum	dos	sites	avaliados.	
A	maioria	das	notas	atribuídas	 foram	3	e	4,	o	que	 significa	que	as	 Interfaces	








barra	 de	 menu	 que	 disponibiliza	 algumas	 opções,	 a	 plataforma	 poderia	 ser	 mais	
completa	 no	 que	 diz	 respeito	 a	 esta	 vertente.	 Como	 exemplo,	 temos	 a	 Interface	 da	
Mercedes-Benz	que	tem	mais	componentes	na	barra	de	menu	e	que	permite	aos	seus	
usuários	acederem	a	uma	conta	dentro	do	site,	onde	podem	verificar	quais	as	pesquisas	
que	 já	 realizaram	 e	 os	 carros	 que	 já	 configuraram.	 Esta	 componente	 predispõem	 a	
existência	de	um	login,	algo	que	a	Interface	da	marca	Porsche	também	não	tem.	
Ferreira,	 Chauvel,	 &	 Silveira(	 2006)	 afirmam	 que	 numa	 Interface	 bem	
desenhada,	 o	 projeto	 independente	 de	 resolução	 tem	 de	 o	 ser	 também.	 Ou	 seja,	 a	
acessibilidade	ao	site	deve	ser	igual	para	todos	os	dispositivos	(computador,	telemóvel,	
tablete).	 Em	 nenhum	 dos	 sites	 avaliados,	 a	 acessibilidade	 era	 igual	 para	 todos	 os	
dispositivos,	 sendo	 que	 o	 acesso	 ao	 site	 nunca	 era	 tão	 completo	 como	 o	 realizado	
através	do	computador.	As	opções	eram	mais	reduzidas	e	a	visualização	também	era	
diferente,	o	que	poderia	dificultar	a	experiência	do	consumidor.		














alguma	 informação	 errada	 ou	 que	 não	 existe,	 como	 uma	 morada	 de	 um	 concelho	
diferente	do	que	o	que	selecionou,	a	plataforma	avisa-o	sobre	o	erro.	
	 De	 forma	geral,	 a	 interface	do	 site	da	Porsche	está	bastante	bem	desenhada,	
sendo	 que	 as	 melhorias	 a	 serem	 executadas	 por	 parte	 dos	 gestores	 da	 marca	 são	
relativamente	pequenas.	A	existência	de	um	login	para	o	site,	permitiria	aumentar	a	












Neste	 capítulo,	 pretende-se	 intersetar	 os	 dados	 que	 foram	 apresentados	 no	
capítulo	 anterior,	 segmentando-os	 em	 áreas	 relevantes	 para	 a	 investigação,	 tendo	
como	base	as	entrevistas	realizadas.	
O	objetivo	é	confrontar	a	visão	dos	clientes	e	dos	comerciais	relativamente	aos	





























ou	 de	 outra,	 a	 sua	 escolha	 estava	 tomada	 muito	 antes	 de	 sequer	 entrar	 no	
estabelecimento	 Porsche	 e,	 que	 apenas	 se	 deslocaram	 ao	 stand	 para	 finalizar	 a	 sua	
compra.	Um	dos	motivos	apontados	pelos	comerciais,	assim	como	pelos	clientes	e,	que	
está	por	detrás	deste	acontecimento	é	a	quantidade	de	informação	existente	nos	dias	
de	 hoje.	 Referem	 que,	 no	 passado,	 para	 conhecer	 um	 determinado	 produto	 era	

































clientes	 como	os	 comerciais	 reconhecem	a	qualidade,	 exclusividade	e	excelência	da	
marca	Porsche.	À	semelhança	do	que	foi	descrito	na	revisão	de	literatura,	as	marcas	
detentoras	 de	 produtos	 com	 estas	 características	 gozam	 de	 alta	 notoriedade	 no	





#CL2	 “Porsche	 é	 Porsche,	 uma	 marca	 com	 muita	 notoriedade,	 todos	 os	 modelos	 são	
conhecidos	rapidamente.”	
	
A	 segunda	 ideia	 retirada	 da	 análise	 das	 entrevistas,	 é	 que,	 atualmente,	 os	
compradores	de	um	produto	com	estas	características	utilizam,	na	sua	generalidade,	





















No	 que	 concerne	 ao	 processo	 de	 configuração	 do	 automóvel,	 quatro	 dos	
entrevistados	(2	comerciais	e	2	clientes)	afirmaram	que	configuração	de	um	produto	





#COM2	 “O	 cliente	mesmo	 que	 já	 tenha	 o	 carro	 configurado	 em	 casa,	mesmo	 que	 já	 tenha	 o	
Porsche	code,	gosta	sempre	de	nos	mostrar	as	suas	escolhas	e,	consequentemente	saber	
a	nossa	opinião.”	





muitos	 clientes	 que	 gostam	 de	 chegar	 ao	 stand	 com	 a	 configuração	 já	 elaborada,	
todavia	por	motivos	diferentes.	O	#COM	3	alega	que	quem	se	preocupa	com	o	mercado	



















pois	permite	 às	 organizações	perceberem	 e	 quantificarem	 as	 preferências	 dos	 seus	

































Neste	 tópico	 vai	 ser	 analisado,	 as	 opiniões	 dos	 entrevistados	 sobre	 as	
plataformas	digitais	internas	da	Porsche	e	a	influência	que	estas	têm	na	compra/venda,	
assim	como	na	fidelização	do	cliente.	
Em	 relação	 ao	 configurador,	 é	 necessário	 recorrer	 à	 revisão	 de	 literatura	
presente	no	início	deste	estudo.	Através	de	um	estudo	realizado	a	380	alunos	do	ensino	
superior,	verificou-se	que	a	satisfação	dos	clientes	assim	como	a	intenção	de	compra	
era	 significativamente	 superior	 no	 grupo	 de	 alunos	 que	 foi	 sujeita	 à	 compra	 de	




#CL1	 “Qualquer	 marca	 que	 tenha	 um	 configurador,	 torna	 os	 seus	 produtos	 muito	 mais	
aperitivos	para	os	clientes”	
	
















Relativamente	 ao	 site,	 esta	 é	 uma	 plataforma	digital	 interna	 que	 é	 vista	 por	
todos	os	entrevistados	como	uma	ferramenta	informativa.	Alegam	que	o	site	é	valoroso	















	 Por	 fim,	 é	 necessário	 perceber	 qual	 a	 opinião	 dos	 entrevistados	 sobre	 a	
ferramenta	do	email	marketing	e,	a	influência	desta	na	comercialização	e	fidelização	no	
mercado	automóvel.	
	 Neste	 tópico	 todos	 os	 entrevistados	 são	 unânimes	 em	 relação	 ao	 tema	 e,	 é	
possível	 retirar	3	 ilações	 das	 respostas	 apresentadas.	 Tanto	 os	 comerciais	 como	os	
clientes,	alegam	a	importância	da	ferramenta	para	a	fidelização	do	cliente,	na	medida	
em	 que	 demonstra	 preocupação	 com	 o	 consumidor	 da	 marca.	 Afirmam,	 que	 em	
negócios	de	luxo,	este	tratamento	é	indispensável,	porque	os	produtos	em	causa	têm	

































ainda	 uma	 realidade	 distante	 para	 os	 entrevistados.	 A	 partir	 da	 análise	 dos	 dados	
























via	 digital	 iria	 ter	 um	 impacto	 negativo	 nos	 concessionários.	 Consequentemente,	 o	
papel	do	comercial	poderia	não	ter	mais	interesse	no	mercado.		































Um	 dos	 fatores	 descritos	 tanto	 pelos	 comerciais	 como	 pelos	 clientes,	 que	
impossibilita	a	venda	online	neste	mercado,	está	relacionado	com	a	tangibilidade	em	




#COM3	 “Muito	 difícil,	 numa	 compra	 com	 estas	
características	(...)O	cliente	precisa	de	entrar	no	
carro	e	saber	se	é	realmente	isso	que	quer”	












No	 presente	 capítulo,	 iremos	 proceder	 à	 apresentação	 das	 conclusões	 do	
estudo.	O	intuito	desta	secção	é	responder	de	forma	sucinta	e	objetiva	aos	objetivos	







Com	 base	 nos	 dados	 analisados	 nas	 entrevistas,	 foi	 possível	 compreender	 a	
perceção	 do	 cliente	 Porsche	 em	 relação	 ao	 processo	 de	 decisão	 de	 compra	 de	 um	







consumidores	 queiram	ser	 racionais	 em	 relação	 à	 compra	 e	 estudem	 a	 opção	mais	
rentável,	 as	 suas	 preferências	 e	 sonhos	 acabam	 por	 se	 sobrepor	 em	 relação	 a	 este	
critério,	no	mercado	de	luxo	automóvel.	
Relativamente	às	etapas	presentes	no	processo	de	decisão	de	compra,	não	é	
possível	 estabelecer	 propriamente	 um	 padrão.	 Porém,	 é	 notável	 a	 presença	 das	
plataformas	digitais	nas	fontes	de	informação	inerentes	à	escolha	dos	consumidores.	















Destaca-se	 ainda,	 que	 a	 tendência,	 é	 para	 que	 a	 utilização	 das	 fontes	 de	
informação	digitais,	neste	processo,	seja	cada	vez	maior.			
	






informação	 existente	 nos	 dias	 de	 hoje.	 Através	 das	 respostas	 analisadas,	 é	 possível	
constatar	 que	 as	 plataformas	 digitais	 internas	 que	 têm	 mais	 influenciam	 neste	
processo,	 são	 o	 site,	 o	 configurador	 e	 o	 email	 marketing.	 No	 entanto,	 as	 funções	
desempenhadas	por	cada	uma	das	plataformas	neste	processo	são	diferentes.		
O	 site	 é	 caracterizado	 como	 uma	 plataforma	 informativa,	 ou	 seja,	 não	 tem	
nenhuma	função	que	permita	comercializar	o	produto.	Os	consumidores	recorrem	a	
esta	ferramenta	para	procurar	e	extrair	todas	as	informações	de	que	necessitam,	assim	
como	saber	 características	dos	automóveis,	do	 financiamento	e	dos	 concessionários	
mais	próximos.	
As	ilações	retiradas	da	análise	de	dados	relativamente	ao	configurador,	são	de	
que	 o	 utilizador	 utiliza	 esta	 ferramenta	 quando	 já	 tem	 a	 sua	 decisão	 tomada.	 Após	















O	 email	marketing	 foi	 visto	 pelos	 entrevistados	 como	 uma	 ferramenta	 que	








qual	 ele	 opte	 por	 comprar	 um	 carro	 novamente	 daquela	 marca,	 naquele	
concessionário.		
Por	 fim,	é	necessário	referir	que	a	 ferramenta	do	CRM	não	foi	abordada	em	





Do	 ponto	 de	 vista	 dos	 entrevistados,	 a	 compra	 de	 um	 veículo	 com	 as	
características	de	um	automóvel	Porsche	através	de	uma	Interface	é	inconcebível,	pelo	
menos	num	futuro	próximo.	A	dimensão	e	o	valor	do	automóvel,	implicam	que	exista	




















8.1.4	 	 	Verificar	em	que	parâmetros	as	plataformas	digitais	 internas	da	






foi	 possível	 observar	 certas	 componentes	 que	 estão	 presentes	 nas	 ferramentas	 da	




são	 funções	 que	 estão	 presentes	 nos	 configuradores	 concorrentes	 e	 que	 poderiam	
beneficiar	a	experiência	do	cliente	Porsche.	Os	clientes	entrevistados	referiram	que	o	
configurador	Porsche	foi	o	melhor	com	o	que	já	tinham	operado.	No	entanto,	referiram	
que	 todos	 eles	 tinham	 limitações,	 nomeadamente	 das	 cores	 apresentadas	 na	
















apenas	 referiram	 que	 o	 envio	 de	 mensagens	 por	 parte	 da	 empresa	 deve	 ser	 bem	


































Após	 ter	 sido	 encontrada	 a	 resposta	 aos	 objetivos	 específicos	 propostos	 no	
ponto	3.3,	a	secção	posterior,	terá	como	objetivo	apresentar	algumas	recomendações	
que	possam	contribuir	para	a	melhoria	dos	serviços	do	Centro	Porsche	Porto.	Com	base	
na	 investigação	 realizada	 e,	 na	 revisão	 de	 literatura	 pretende-se	 apresentar	
recomendações	 operacionais	 e	 estratégicas	 que	 tragam	um	 contributo	 prático	 para	








• Maior	 Conexão	 entre	 o	 Departamento	 Comercial	 e	 o	 Departamento	 de	
Marketing	
	
Como	 foi	 possível	 verificar	 através	 da	 análise	 das	 entrevistas	 e	 do	 estágio	
realizado,	 as	 pessoas	 que	 estão	 responsáveis	 pela	 gestão	 das	 plataformas	 digitais	
internas	 fazem	 parte	 do	 departamento	 de	 Marketing.	 Estas	 plataformas	 são	
desenhadas	 e	 operacionalizadas	 em	 prol	 do	 cliente,	 no	 entanto	 quem	 tem	 o	maior	
contacto	 com	os	 consumidores	é	o	departamento	 comercial.	O	que	se	propõe	é	que	
sejam	 realizadas	 reuniões	 entre	 estes	 dois	 departamentos	 com	 uma	 regularidade	











Através	 da	 investigação,	 foi	 possível	 concluir	 que	 a	 comunicação	 dos	
concessionários	 é	 limitada	 pela	 Porsche	 AG,	 porém	 o	 Departamento	 de	 Marketing	
realiza	 regularmente	 reuniões	 com	 os	 responsáveis	 na	 sede,	 em	 que	 pode	 sugerir	
alterações.	Estas	alterações	podem	estar	relacionadas	com	a	 forma	como	a	empresa	
comunica	 através	 das	 suas	 plataformas	 digitais	 internas.	 Se	 o	 contacto	 destes	
departamentos	 existir	 com	 regularidade,	 mais	 facilmente	 as	 preferências	 dos	
consumidores	serão	atendidas	em	relação	às	plataformas	internas.	O	efeito	pretendido	
por	esta	ação	é,	que	os	comerciais	transmitam	às	pessoas	responsáveis	pelo	Marketing	






Um	 dos	 pontos	 abordados	 nas	 entrevistas	 em	 relação	 ao	 funcionamento	 das	
plataformas	internas	foi	o	tratamento	personalizado	por	via	do	email	Marketing.	Todos	
os	entrevistados	afirmaram	que	gostavam	de	receber	estas	mensagens,	desde	que	o	
conteúdo	 fosse	 de	 interesse	 para	 eles.	 Alegaram	 receber,	 em	 várias	 situações,	
mensagens	que	não	tinham	interesse	e,	aconselharam	à	marca	um	uso	ponderado	da	
ferramenta.	



















































			No	 decorrer	 da	 investigação,	 foram	 identificadas	 algumas	 limitações	 que	
foram	resolvidas	com	soluções	práticas.	





A	 segunda	 limitação	 prende-se	 com	 a	 dificuldade	 de	 agendamento	 das	
entrevistas	dos	comerciais.	Os	horários	das	pessoas	em	questão	não	lhes	permitiam	
grande	disponibilidade	para	responder	às	perguntas	propostas	nas	entrevistas.	
Por	 fim,	 a	 terceira	 limitação	 é	 o	 estudo	 não	 ter	 em	 conta	 a	 visão	 do	
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#COM3-Normalmente	 creio	 que	 sim,	 a	 informação	 é	 tanta	 hoje	 em	 dia,	 que	


















#COM2-	 Na	 minha	 opinião	 boca	 a	 boca,	 ou	 seja,	 amigos,	 é	 a	 fonte	 mais	
relevante	para	os	nossos	 clientes.	O	 site	 também.	Muito	 importante,	mas	 só	depois.	
Para	não	falar	da	notoriedade	que	a	marca	tem.	
	








#COM2-	 Sim,	 é	 uma	 ferramenta	 informativa,	 no	 entanto,	 não	 está	 sobre	 o	
controle	dos	concessionários.	
	




























































































das	 outras.	 No	 entanto	 é	mais	 importante	 a	 nossa	 entrega	 e	 a	 segunda	 entrega	 ao	
cliente.	Fazemos	uma	entrega	assim	que	o	cliente	vem	buscar	o	carro	e	fazemos	uma	





quê,	 já	 nem	me	 lembro	 etc”.	 O	 cliente	 estava	 emocionalmente	 vulnerável,	 estava	 a	
realizar	um	sonho,	ou	seja,	na	1	entrega	o	cliente	absorve	bastante	pouco.	
	



























8º	 Na	 sua	 perspetiva,	 quais	 são	 as	 etapas,	 de	 forma	











9º	 O	 que	 pensam	 os	 seus	 clientes	 sobre	 a	 compra	 de	 um	
veículo	 através	 de	 uma	 plataforma	 digital?	 Acha	 que	 os	
consumidores	 de	 bens	 de	 luxo,	 especialmente	 desta	 dimensão,	





































10º	 Tendo	 em	 conta	 o	 caso	 da	 Tesla,	 que	 também	 é	
considerada	 uma	 marca	 de	 luxo,	 para	 um	 publico	 de	 um	


















#COM3-Eu	 creio	 que	 o	 cliente	 da	marca	 tesla	 é	 um	 cliente	 completamente	
diferente	do	da	marca	Porsche,	porque	na	minha	opinião	aquilo	que	o	 cliente	Tesla	
procura	 é	 bem	 diferente	 daquilo	 que	 o	 cliente	 da	 nossa	 marca	 procura.	 Só	 para	
perceber,	os	nossos	clientes	gostam	de	barulho,	de	ruido.	Como	lhe	disse,	muitos	deles	






estar	 sempre	 online,	 um	 carro	 que	 se	 conduz	 sozinho	 etc.	 Têm	níveis	 de	 exigência	
completamente	diferentes.	O	cliente	Porsche	é	bastante	mais	emotivo	e,	o	prazer	de	

















#COM1-Sim,	 estamos	 num	 país	 que	 mesmo	 do	 Norte	 para	 o	 Sul	 existem	





















Porsche	 ou	 não,	mas	 depois	 de	 ver	 2	 ou	 3	 na	 rua	 facilmente	 me	 desloquei	 até	 ao	



















#CL3-Já	 tinha	 uma	 escolha	 definida,	 já	 andava	 a	 namorar	 o	 carro	 a	 algum	
tempo	e,	quando	o	decidi	comprar	e	entrar	no	concessionário	já	sabia	perfeitamente	o	









engraçado	 e	 depois	 desloquei	 me	 ate	 ao	 site,	 para	 conseguir	 encontrar	 todas	 as	















#CL2-	 Porsche	 é	 Porsche,	 uma	 marca	 com	 muita	 notoriedade,	 todos	 os	















































#CL3-	 Configurei	 previamente	 em	 casa.	 A	 conversa	 com	 o	 comercial	 ajuda	
sempre,	 uma	 pessoa	 não	 consegue	 saber	 todos	 os	 detalhes	 do	 carro	 através	 do	
configurador,	 principalmente	 no	 que	 diz	 respeito	 à	 manutenção	 do	 veículo,	 às	
garantias,	à	manutenção	etc.	Mas	não	pedi	nenhum	conselho	sobre	a	configuração	ao	
comercial,	apenas	lhe	entreguei	o	Porsche	Code.	O	que	diz	a	minha	experiência,	é	que	
muitas	 vezes	 os	 comerciais	 tentam	 que	 gastemos	mais	 do	 que	 o	 que	 pretendemos	



















em	 que	 falei	 com	 algumas	 pessoas,	 percebi	 que	 seria	 algo	 muito	 caro.	 Quando	 se	
passou,	eu	experimentei	o	de	estas	marcas.	Não	existem	grandes	diferenças.	Há	uns	que	
tem	uma	apresentação	mais	bonita,	por	exemplo	a	Porsche	como	uma	marca	elitista	e	















bonito	 (risos),	mas	 não	 lhe	 podia	 dizer	 o	 contrário.	No	 entanto,	 para	mim	 a	maior	
















o	 tratamento	 personalizado	 e	 o	 acompanhamento	 do	 cliente	 após	 a	




#CL1-Essas coisas têm de ser muito ponderadas, muito ponderadas. Como sabe tenho 
uma empresa, os meus funcionários todos os anos recebem uma cartinha em casa a dar os 
parabéns etc. Aos meus clientes não o faço, primeiro porque são demasiados para o fazer. 
Tenho algum cuidado em relação a esse critério. E porquê? Porque muitas vezes é massudo. 
As pessoas hoje em dia têm algum cuidado com essas empresas, em dar o telefone, em dar o 
mail, porque muitas vezes são batalhados. 
 
#CL2-Gosto, acho que toda a gente gosta. Como são emails não me incomoda e, 
gosto que tenham essa atenção. É importante para me fidelizar à marca, porque é sinal que o 
cliente tem algum valor. Quando são as marcas mais convencionais vendem o carro e não 
dizem mais nada, nunca mais ouvimos falar nelas. Nem dizem, olhe como e que está o carro, 
absolutamente nada, zero. 
 
#CL3-É importante para nós, desde que não seja em demasia, tem de ser ponderado, 
uma mensagem de parabéns toda a gente gosta de receber, agora promoções e campanhas 
penso que quase ninguém gosta. Demonstra proximidade connosco mesmo que não a tenham. 
Algumas marcas vendem-nos um carro e depois nunca mais querem saber de nós. Para a 



























plataforma	 digital?	 Acha	 que	 os	 consumidores	 de	 bens	 de	 luxo,	


































palpáveis.	Gosto	de	ver,	de	 tocar	antes	de	 realizar	a	 compra.	 Isto	não	quer	dizer,	que	
depois	de	estar	perfeitamente	 identificado	com	a	viatura	não	 fosse	possível	realizar	a	
compra	pela	 internet.	Teria	de	 fazer	o	processo	ao	contrário,	primeiro	ver	o	carro	no	
stand	 e	 aí	 sim,	 seria	 capaz	 de	 encomendá-lo	 pela	 internet.	 Quando	 as	 compras	 pela	
internet	 começarem	 a	 ocorrer	 neste	mercado,	 os	 concessionários	 vão	 desaparecer,	 e	

































solução.	 Se	 o	 carro	 tiver	 problemas,	 assusta	 me	 um	 bocado	 que	 não	 exista	


















é	 um	 país	 com	 uma	 população	 envelhecida	 e	 certamente	 noutros	 países	 em	 que	 a	
populaça	 é	 mais	 jovem,	 não	 teriam	 problema	 em	 encomendar	 algo	 pela	 internet	 e	
aparecer-lhes	em	casa.	Ou	seja,	é	um	problema	cultural,	mas	também	da	faixa	etária,	da	
idade.	
#CL2-Sem	duvida	uma	questão	cultural	e	etária,	eu	acho	que	as	pessoas	mais	
jovens	estão	muito	mais	ligadas	às	compras	pela	via	digital,	enquanto	pessoas	com	mais	
idade	já	não	é	bem	assim.	Em	relação	à	cultura,	também	já	se	sabe	que	nos	países	latinos	
as	vendas	online	de	carros	vão	acontecer	muito	depois	dos	países	nórdicos.É	assim	em	
praticamente	tudo.	
	
#CL3-	Eu	penso	que	não,	dada	conjetura	mundial	e	a	globalização,	só	mesmo	
quem	não	está	 inserido	na	Internet	é	que	teria	esses	problemas.	Acho	que	a	partir	do	
momento	que	um,	dois,	três	países	da	Europa	começarem	a	abolir	os	concessionários,	
Portugal	também	o	fará.	Pode	ser	mais	rápido	nos	países	Nórdicos,	mas	a	diferença	será	
pouca.	Em	relação	à	faixa	etária,	é	obvio	que	existe	uma	ligação	e,	que	os	jovens	estão	
mais	aptos	para	fazerem	as	compras	pela	via	digital.	
 
 
 
 
  
 
	
José	Eduardo	Bonito	Branco	
	 	
132	
 
  
 
	
	
	
